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Нині вищі навчальні заклади (ВНЗ) функціонують у конкурентному 
середовищі. Це обумовлено з одного боку зростанням потреби у висококвалі-
фікованих кадрах, здатних ефективно працювати в умовах суспільних транс-
-
кістю пропозицій у галузі освітніх послуг (державних, комунальних, приват-
них установ, дистанційного навчання тощо). Використання маркетингових 
стратегій, адаптації PR-технологій, які спрямовані на вироблення та підтрим-
окремих ВНЗ, а вимоги сьогодення, адекватна відповідь на виклики сучас-
них реалій.
розглядати його як синтез уявлень (певний образ) про ВНЗ, що склався у пев-
ної групи представників суспільства (цільової аудиторії).
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-
ня цього образу до свідомості цільових і контактних аудиторій з метою його 
підтримки та просування. Імідж повинен оперативно реагувати у відповідь 
на зміни економічної, соціальної, психологічної ситуації, але неодмінно зали-
шатися привабливим.
Отже, сьогодні перед ВНЗ стоїть завдання створити та підтримува-
ти позитивний імідж, щоб бути конкурентоспроможним на освітній арені. У 
зв’язку з цим виникають запитання: “Яким чином досягти задовільного ре-
зультату?”, “Які засоби використовувати?”, “Які переваги надає медіасуспіль-
ство сучасному університету у вирішенні даного завдання?”. Як зазначено 
вище, позитивний імідж є продуктом не тільки основної щоденної діяльності 
університету, а також і цілеспрямованої інформаційної роботи, орієнтованої 
на цільові групи громадськості. Така робота здійснюється переважно за допо-
могою маркетингових комунікацій (PR-технологій, реклами тощо).
У наш час маркетингові комунікації нерозривно пов’язані з медіа. 
Останні проникли в усі сфери людського життя і міцно там укорінилися. Ви-
никають медіасуспільства, тобто суспільства з розвиненими аудіовізуальни-
ми медіа. Важливою ознакою медіасуспільства є те, що в його сукупному ін-
формаційному тексті переважають образи, створені за допомогою технічних, 
електронних засобів (медіаобрази).
Однією зі змістових характеристик медіасуспільства є інтерактив-
ність його середовища, яка виявилася з появою комп’ютерних технологій і 
мереж. Інтернет, інтерактивна телемережа, інші комунікативні системи, котрі 
застосовують двосторонній зв’язок, передають образи і звуки у двох напря-
мах, створюють відчуття багатовимірності чуттєвого сприймання не лише у 
найближчих співрозмовників, а й у спільноти світового масштабу.
Так, поява інтерактивних медіа уможливила для вирішення завдань 
щодо підтримки привабливого іміджу ВНЗ використання наступних новацій: 
-




нот у соціальних мережах (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest та 
-
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кетингові дослідження в Інтернеті (попит, потреби і поведінка споживачів, 
-
ціальна мобілізація через Інтернет (флешмоби, акції).
Усі зазначені (і не зазначені) у списку нововведення, як свідчить прак-
тика, зараз є надзвичайно ефективними, адже “глобальні комунікації” є типо-
розміщених на геостаціонарних орбітах супутників, забезпечують надійний 
двосторонній зв’язок практично у будь-якій точці світу, а отже дозволяють 
доносити інформацію як у вітчизняний, так і світовий медіапростір і отриму-
вати дієвий результат.
Висновки. Імідж є однією з найважливіших характеристик сучасно-
го університету, фактором довіри до нього, а отже, і умовою його успішної ді-
яльності та процвітання.
Поява інтерактивних медіа, які активно застосовують медіасуспіль-
ства, надала нові результативні можливості для підтримки позитивного імі-
джу ВНЗ, а саме цілеспрямованої інформаційної діяльності в інтерактивно-
му режимі.
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